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СЕТЕВАЯ ОРГАНИЗАЦИЯ ТОРГОВЛИ 
И ВНЕДРЕНИЕ ЕЕ ПЕРСПЕКТИВНЫХ ФОРМАТОВ 
В СИСТЕМЕ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ БЕЛАРУСИ 
 
Статья призвана обратить внимание руководителей и специалистов системы потребительской 
кооперации Беларуси на необходимость разработки новой номенклатуры не типов магазинов, а 
форматов торговли, которые обозначают их наиболее важные стратегические потенциальные 
возможности, ориентированные на конкретные сегменты рынка. Автор отмечает принципиальные 
характеристики сетевой организационной формы бизнеса в ритейле и дает обоснования перспективных 
форматов торговли, которые, по его мнению, можно выбрать в качестве базовых для создания сетей в 
потребительской кооперации Беларуси. 
 
The article is aimed to pay attention of the executives and specialists of the system of consumer cooperatives of 
the Republic of Belarus to the necessity of working out the new classification, not the types of stores, but the 
trade formats the significance of which means the most important strategic potential opportunities oriented for 
the concrete market segments. The author stresses the principal characteristics of the net organizational form of 
business in the retail, and substantiates the perspective trade formats which in the author’s opinion can be 
chosen as the basic ones for creating nets in the consumer cooperatives of the Republic of Belarus. 
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Научные публикации (в том числе и автора данной статьи), посвященные стратегическим 
задачам развития розничной торговли в разных странах и регионах, а также практика развития 
сетей свидетельствуют о том, что ведущие в мире ритейлеры развивают свои сети в трех–пяти 
форматах. Причем по мере ужесточения конкуренции операторы ритейла переходят к 
минимизации количества форматов в сети. Это позволяет повысить их конкурентоспособность. 
Управление такими сетями осуществляется из центрального офиса компании (не читать – из 
министерства), который является мозговым центром, возглавляемым директором. Директор 
создает свою команду топ-менеджеров, компетентных в вопросах логистики, теории и практики 
управления продажами (в том числе мерчандайзинга), информатизации и автоматизации, а также 
других актуальных стратегических и тактических вопросах управления сетевой торговлей. В 
центральном офисе разрабатывают (часто с привлечением услуг высокопрофессиональных 
консультантов или путем заказа научных тем) пакеты стандартов для целевых форматов. 
 
Изучение специальной литературы (более 20 источников), беседы с отдельными специалистами 
известных сетевых объединений розничной торговли (готовых к подобному разговору ввиду 
имеющихся компетенций и полномочий) позволили автору убедиться в своей правоте и утверждать, 
что должны быть сформированы следующие пакеты стандартов: 
 стандарты ассортимента в виде так называемых ассортиментных матриц на основе 
стратегически отработанных на уровне логистики поставок «ассортиментных ядер» (авторское); 
 стандарты информатизации и автоматизации, связывающие в единую логистическую цепочку всех 
участников коммерческого логистического процесса от объекта розничной торговли до центрального 
офиса (ЦО). В эту цепочку должны быть обязательно включены также системные поставщики, оптовые 
закупщики (оптово-логистический центр) и региональные центры распределения; 
 стандарты обслуживания для всех сетевых форматов; 
 стандарты управления основными категориями работников в сетевых объектах объединения 
розничной торговли; 
 стандарты обучения вновь нанимаемых работников; 
 стандарты непрерывного обучения работников и специалистов (т. е. система корпоративного 
обучения); 
 брендинговые стандарты (не путать со стандартной вывеской); 
 другие стандарты. 
Понятно, что такая работа требует определенного времени, а также то, что без непрерывной 
работы ЦО в этом направлении розничная торговая сеть, как некая совокупность объектов розничной 
торговли, объединенная юридическим статусом организации, не сможет перейти в принципиально 
иной статус – сетевую организацию розничной торговли. К сожалению, в открытой русскоязычной 
литературе не освещены даже примеры развития розничной торговли потребительской кооперации в 
мировой практике. Вместе с тем после  командировки специалистов Белкоопсоюза в Щвецию в 
начале 2000-х годов получили подтверждение данные о том, что розничная торговля в этой стране 
развивается именно в сетевой форме на основе продуманной логистики в пяти форматах. Это совсем 
не означает, что современное состояние системы потребительской кооперации Беларуси позволяет 
принимать уравнивающие решения. С точки зрения автора, системе на сегодняшний день по силам 
«поднять» в перспективе не более трех родственных форматов в секторе продовольственных 
форматов, среди которых, на наш взгляд, можно было бы выделить такие, как «Универсам» с 
максимальным его приближением к формату «экономичный супермаркет», «Магазин у дома» (или 
«соседский магазин») и «Удобный магазин» (магазины на автотрассах с экспресс-кафе). 
Представим краткое обоснование выделения отмеченных форматов торговли как перспективных 
для развития их в сетевой форме. 
«Универсам» – это автоматизированный тип магазина, использующий прогрессивные методы 
продажи. Он максимально приближен к формату «супермаркет» по площади (от 500 м2), методу 
продажи и уровню цен (среднерыночные). Вместе с тем имеются и проблемы, как ни странно, 
связанные с автоматизацией. По оперативным сведениям, в универсамах системы используются пять 
разных программных продуктов, что не позволяет провести системную информатизацию и 
автоматизацию в логистической цепочке от системного поставщика товаров (т. е. из ЦО). К 
сожалению, процесс неэффективного использования финансовых ресурсов в системе продолжается. 
К чему эта бессистемная автоматизация может привести, трудно даже предположить. Ученые 
Белорусского торгово-экономического университета потребительской кооперации (БТЭУ) уделяют 
внимание этой проблеме уже более десяти лет именно потому, что информатизация и автоматизация 
– это наиболее важный вопрос в создании сетевой торговли и возможности управления ею. Так как 
проблема автоматизации не решается централизованно, то понятно, что потребительские общества 
вынуждены решать ее самостоятельно. Но если на уровне районного потребительского общества или 
областного потребительского союза используется один продвинутый программный продукт, то уже 
на этих уровнях можно будет развивать систему удаленного доступа от объектов (магазинов) до 
аппарата управления райпо. Дальше райпо работает как колл-центр по сбору заявок и передаче их в 
центр закупок (ЦЗ). Безусловно, такой половинчатый подход дискредитирует саму идею и практику 
системной автоматизации управления потоковыми процессами. 
«Магазин у дома» – это формат, который может вместить в себя такие растиражированные в 
системе потребительской кооперации  типы магазинов, как «Мини-магазин», «Товары повседневного 
спроса» и «Продукты». Они могут рассматриваться, по нашему мнению, как подформаты.  
При оптовых предприятиях имеет смысл развивать магазины типа «кеш-энд-керри», однако 
возможности этого формата в Беларуси ограничены законодательно, так как покупателями не могут 
быть конечные потребители. Вместе с тем в ЧУП «Гомельская универсальная база» практика работы 
такого формата торговли была признана разумной с точки зрения прежде всего экономики. Также 
эффективно работает и такой формат, как «дисконт» (не путать с дискаунтером). 
Опрос трех категорий слушателей факультета повышения квалификации БТЭУ, проходивших 
обучение в феврале 2014 года, относительно перспективных типов магазинов для системы 
потребительской кооперации показал принципиальное совпадение научного видения специалистов 
кафедры коммерции и логистики и специалистов коммерческих служб организаций потребительской 
кооперации.  
В процессе опроса с обеих сторон выявилось небольшое число сторонников такого 
привлекательного для покупателя формата, как «дискаунтер» (не путать с дисконтом). Но следует 
отметить, что этот формат не может существовать без хорошо выстроенной логистики поставок, 
централизации управления (прежде всего закупок), системной информатизации и автоматизации и 
быстрого «размножения» (тиражирования) на основе разработанного единого пакета стандартных 
решений, указанных выше. Такие стандарты должны разрабатываться только на уровне ЦО. 
Кроме того, специалисты торговли отмечали хорошие перспективы у таких специализированных 
типов магазинов, как «Мебель», «Строительные товары», «Электробытовые товары». Часть 
специалистов считает перспективными такие магазины, как «Ювелирные изделия», а также 
осуществляющие фирменную торговлю от известных отечественных товаропроизводителей по 
франчайзингу. Следует отметить это направление, начатое Белкоопсоюзом относительно недавно, 
как перспективное. 
Прогрессивные, по мнению автора, специалисты торговли считают также перспективным сектор 
розничного рынка, представленный форматом «Удобный магазин». Этот формат, по-нашему мнению 
(имеется ввиду консолидированная позиция опрошенных практиков и автора), приоритетно может 
развиваться на автотрассах международного значения, а также в других стратегически важных 
территориальных позициях.  Во-первых, этот сектор ритейла еще практически не сформирован и 
имеет государственное значение. Во-вторых, этот формат попадает в общемировые перспективные 
тренды.  
Специалисты кафедры коммерции и логистики БТЭУ также считают необходимым развитие 
розничной торговли и во внемагазинных форматах торговли, прежде всего – электронной торговли 
через сеть универсамов. 
 
Заключение 
В завершение данной темы необходимо отметить, что задача форматирования в системе 
потребительской кооперации безусловно «перезрелая». Она решается на уровне 
высокопрофессионального консалтинга, который пользуется уже разработанными на научном уровне 
методиками на основе общей методологии. Мнения относительно перспективных форматов, 
изложенные в данной статье, основаны на глубоких знаниях современных тенденций развития 
мирового ритейла и трендов, сложившихся на рынке России. Принимать окончательные решения в 
отношении форматов необходимо, по мнению автора, в двух направлениях: 
 максимально уменьшая количество форматов, в которых развивается система потребительской 
кооперации, до шести (продовольственный и непродовольственный секторы торговли) наиболее 
перспективных с разработкой для них всех возможных стандартных решений; 
 определяя форматы, которые необходимо рассматривать в качестве базиса для создания сетей. 
В первом случае речь идет о том, что в системе потребительской кооперации очень актуальна 
разработка новой, современной номенклатуры типов магазинов, соответствующей состоянию 
розничного рынка на сегодняшний день. Данная задача может быть решена на уровне выполнения 
научной темы, а предложения автора можно считать офертой для заинтересованного управления 
Белкоопсоюза.  
Решения поставленных в данной статье вопросов очень сложны и с теоретической точки зрения, и с 
точки зрения их практической реализации. Ранее подобные разработки являлись результатом труда 
больших научных коллективов, а именно, научно-исследовательских институтов, таких как Центральный 
институт научной организации труда, управления и рационализщации (ЦИНОТУР) и ВНИЭКТ. Так, 
номенклатура типов магазинов 1996 года, разработанная НИИ Белкоопсоюза под руководством 
директора С. З. Мильштейна, актуальна (в своей определенной части) и по сей день. Представленные в 
ней типы магазинов развиваются уже не одно десятилетие, но не в сетевой форме. В разработке 
номенклатуры принимали участие и ученые БТЭУ (ранее – Гомельского кооперативного института). В 
настоящее время ситуация на розничном рынке изменилась кардинально, в мире господствуют сети. Эта 
стратегия, рожденная развитыми рыночными отношениями, на сегодняшний день задает нашему 
отечественному рынку задачи стратегического порядка. Эти задачи невозможно решить никакими 
полумерами типа внедрения методов АВС-анализа или использования каждым райпо на свой лад правил 
выкладки в мерчандайзинге. Устройство сетей значительно сложнее (об этом планируется вести речь в 
следующей статье). Поэтому даже для того, чтобы привлекать к работе профессиональных консультантов 
для решения подобных, стратегически важных задач, нужны очень серьезные знания у заказчика с целью 
оценки компетенции исполнителя, а также осуществления грамотной постановки задач и сопровождения 
проекта вплоть до его внедрения. Только при наличии, как минимум, данных компетенций на уровне 
заказчика можно надеяться на то, что затраченные финансовые ресурсы, заработанные низовыми 
                                                     
 Формат торговли характеризуется такими важными параметрами, как месторасположение, торговая площадь, 
мерчандайзинг (в том числе ассортиментные характеристики объекта), уровень цен и уровень сервиса. Формат не может 
характеризоваться исключительно показателем размера торговой площади. Даже понятие «тип магазина» характеризуется, 
как минимум, ассортиментным профилем, торговой площадью, методом продажи и месторасположением. 
субъектами хозяйствования розничной торговли потребительской кооперации в неравной борьбе с 
сетевиками, принесут адекватный результат. 
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